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Реферат 
Объем работы – 83 стр., таблиц – 2, источников – 37. 
Продвижение, современные коммуникационные технологии, информационно-
коммуникационные технологии, маркетинговые коммуникации, реклама, свя-
зи с общественностью, Интернет-технологии, горнолыжный комплекс 
Актуальность проблемы освещаемой в работе связана с высоким 
уровнем конкуренции на рынке. Чтобы иметь стабильность в конкурентной 
борьбе компаниям необходимо предпринимать новые способы продвижения 
своей продукции. Использование современных коммуникационных техноло-
гий является эффективным инструментом для продвижения. 
Объектом ВКР является современные коммуникационные технологии. 
Предметом ВКР: интернет-технологии как способ продвижения гор-
нолыжного комплекса. 
Цель: разработка рекомендаций по оптимизации стратегии продвиже-
ния горнолыжного комплекса. 
Методы: анализ теоретического материала по теме ВКР, контентный 
анализ, синтез, конкурентный и SWOT-анализ, проведение интервью и анке-
тирования как метода маркетингового исследования. Объединение получен-
ных теоретических материалов и результата исследования. 
Новизна и практическая значимость работы: на основе маркетинго-
вого исследования была проведена оценка эффективности использования со-
временных коммуникационных технологий в продвижении горнолыжного 
комплекса  «MALCA». Данное исследование помогло дать проектные реко-
мендации по модернизации системы продвижения. Проектные рекомендации 
помогут привлечь внимание и реализовать продукт компании путем визуали-
зации и полного погружения в атмосферу. 
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Определения 
     Интернет-технологии - информационные, телекоммуникационные и 
иные технологии, а также сервисные услуги, на основе которых происходит 
деятельность в сети Интернет.  
Коммуникационные технологии - комплекс современных каналов и 
средств передачи информации для совместной реализации коммуникацион-
ных и информационных процессов.  
Информационно-коммуникационные технологии – это технологии, 
предназначенные для совместной реализации информационных и коммуни-
кационных процессов.  
Информационные технологии – это совокупность процессов и методов 
поиска, сбора, хранения, обработки, представления, распространения инфор-
мации и способы осуществления таких процессов и методов. 
Продвижение -  компонент комплекса маркетинга, который представляет 
собой набор поддающихся контролю переменных факторов маркетинга, со-
вокупность которых фирма использует в стремлении вызвать желаемую ре-
акцию со стороны целевого рынка 
Связи с общественностью — действия по установлению отношений с 
общественностью, включающие проведение программ, целью которых явля-
ется продвижение или защита имиджа компании или ее товаров. 
Реклама — это неличная форма коммуникации, осуществляемая через 
посредство платных средств распространения информации, с четко указан-
ным источником финансирования. 
Горнолыжный комплекс - это обустроенная для активного отдыха и спорта, 
лечебно-профилактических процедур территория, в горном районе, распола-
гающая возможностями для занятия горными лыжами, сноубордом, альпи-
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низмом, горным туризмом и другими, как правило, горными, зимними и лет-
ними видами спорта. 
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Введение  
В контексте развития информационного пространства активно разви-
ваются информационно коммуникационные технологии как способы про-
движения и, как следствие этого, совершенствуются инструменты продвиже-
ния реклама и связи с общественностью. Наблюдается все большее внедре-
ние интернет-технологий, которые характеризуются своей интерактивно-
стью, то есть вовлеченностью аудитории в процесс продвижения, цифровыми 
средствами передачи информации и каналами коммуникации. 
В высококонкурентной среде компаниям необходимо разрабатывать 
четкий и детальный план продвижения с помощью современных коммуника-
ционных технологий. Особенно это имеет значение для компаний, которые 
работают в сфере услуг, в индустрии туризма, где отсутствует возможность 
представить товар покупателю в режиме реального времени и как следствие 
этого необходимо максимально визуализировать услугу для привлечения 
внимания к ней и успешной ее реализации. 
На сегодняшний день все больше популярности обретет активный ту-
ризм, который позволяет переключиться от бытовых проблем, восстановить 
душевное и психологическое равновесие, получить массу новых впечатлений 
и эмоций. Ярким примером такого туризма является горнолыжный спорт. 
Как и каждая отдельно взятая отрасль туризма,  горнолыжный туризм, имеет 
свою специфику продвижения. Специфика продвижения в сфере услуг за-
ключается в том, что человеку обязан сначала заплатить за услугу и только 
через какое то время получить ее, для этого необходима максимальная визуа-
лизация этой услуги. 
Проблемой выпускной квалификационной работы является оценка и 
определение наиболее эффективных  коммуникационных технологий для 
продвижения горнолыжного комплекса. 
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Объектом работы является современные коммуникационные техноло-
гии. 
Предметом – интернет-технологии, как способ продвижения горно-
лыжного комплекса. 
Целью данной работы является исследование возможностей современ-
ных коммуникационных технологий в рамках продвижения горнолыжного 
комплекса «MALCA». 
В ходе работы были поставлены следующие задачи: 
1. Охарактеризовать особенности развития современных коммуни-
кационных технологий; 
2. Проанализировать  актуальные инструменты коммуникационных 
технологий в процессе продвижения; 
3. Исследовать зарубежный и отечественный опыт продвижения 
горнолыжных комплексов; 
4. Проанализировать технологию продвижения горнолыжного ком-
плекса «MALCA»; 
5. Разработать проектные рекомендации по использованию комму-
никационных технологий в продвижении горнолыжного комплекса 
«MALCA»; 
        Анализ литературы по тематике показал, что наблюдается дефицит ра-
бот в данной области. Базой для теоретического обоснования темы являются 
труды отечественных авторов, таких как Александр Чумиков и Владимир 
Бочаров, Федор Панкратов, Елена Сотникова и другие. Наряду с отечествен-
ными авторами были использованы труды западных исследователей.  Авторы 
Филипп Котлер и Шама Кабани. Наряду с книгами были использованы элек-
тронные ресурсы, статьи в журналах. 
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         В ходе работы над дипломным проектом были применены такие методы 
исследования, как контент анализ, синтез, конкурентный и SWOT-анализ, 
личное интервью и анкетирование. Данные исследования помогли оценить 
эффективность использования современных коммуникационных технологии 
в продвижении горнолыжного комплекса  «MALCA» и разработать проект-
ные рекомендации по продвижению компании на рынке, используя совре-
менные технологии в условиях высококонкурентной среды. 
         Дипломная работа включает в себя введение, две главы, шесть парагра-
фов и заключение. 
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Глава 1. Теоретические аспекты современных коммуникационных тех-
нологий 
1.1 Характеристика и особенности развития современных коммуника-
ционных технологий в сфере рекламы и связей с общественностью 
Коммуникационные технологии оказывают влияние на все типы комму-
никаций, изменениям подвергается процесс межличностной коммуникации, 
массовой коммуникацией и др., что сопровождается трансформацией и ин-
струментов коммуникационных процессов, такими, в частности, как реклама 
и связи с общественностью. С учетом развития информационного простран-
ства в настоящее время активно развиваются коммуникационные и информа-
ционно-коммуникационные технологии, которые включают в себя Интернет-
технологии. Интернет-технологии можно определить как  информационные, 
телекоммуникационные и иные технологии, а также сервисные услуги, на 
основе которых происходит деятельность в сети Интернет. [1] 
Следует отметить, что в научной  литературе четкого определения комму-
никационных технологий нет. Исходя из этого, в рамках дипломного проекта 
под коммуникационными технологиями мы будем понимать - комплекс со-
временных каналов и средств передачи информации для совместной реали-
зации коммуникационных и информационных процессов.  
Коммуникационные технологии тесным образом связаны с информацион-
но - коммуникационными технологиями, которые понимаются как техноло-
гии, предназначенные для совместной реализации информационных и ком-
муникационных процессов. Информационные же технологии – это совокуп-
ность процессов и методов поиска, сбора, хранения, обработки, представле-
ния, распространения информации и способы осуществления таких процес-
сов и методов. [37] 
В современном мире в качестве связующего звена между адресатом и ад-
ресантом выступают такие каналы коммуникации как Интернет, наружная 
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реклама, печатные средства массовой информации, директ  мэйл. Каналы 
коммуникации реализуют функциональное назначение информационного 
пространства в современном мире. 
 Современные информационно - коммуникационные технологии внедри-
лись в нашу жизнь по причине перехода от индустриального общества к ин-
формационному. Путем внесения изменений в коммуникацию пытаются из-
менить модель восприятия мира человека, его поведение.  
Основными инновационными  особенностями информационного про-
странства являются создание более современных общественных отношений, 
включающих в себя объединенное взаимодействие видов деятельности и 
процессов и результатов социальных действий по обоюдному согласию сто-
рон. Так же упрощение системы передачи особенной информации от носите-
ля к аудитории, с целью рекламного или справочного осведомления и реше-
ние современных проблем общества с помощью создания среды для  укреп-
ления и ускорения мобилизационных инструментов для организации кампа-
ний.  
Современные коммуникационные технологии являются инструментами, 
позволяющими влиять на целевую аудиторию, общественное мнение, обще-
ственность, СМИ и др.  
С развитием коммуникационных технологий трансформируются и марке-
тинговые коммуникации, которые представляют собой процесс передачи ин-
формации, о товаре целевой аудитории. [16]  Роль таких коммуникаций по-
стоянно растет по причине перенасыщения рынка. Теперь главный акцент 
делается не на самом продукте, а какие проблемы потребитель решит,  или 
какие впечатления получит с помощью данного продукта. Для того, чтобы 
компании успешно продвигать свою маркетинговую программу, следуют 
конкретно определиться с целевой аудиторией, на которую будет направлен 
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продукт или услуга компании. Целевая аудитория - это группа людей, кото-
рая реагирует на маркетинговое сообщение. 
Маркетинговые коммуникации способствуют достижению маркетинговых 
целей фирмы, но через современные коммуникационные технологии можно 
достигать  маркетинговых целей фирмы более эффективно: 
1. Выявление основных нужд потребителей и мотивирование их к покуп-
ке. Через онлайн опросы или исследования, которые позволяют сократить 
время и охватить максимально большую численность аудитории; 
2. Формирования благоприятного имиджа компании, с помощью тексто-
вых и графических публикаций, ведения блогов, активной деятельности в 
социальных сетях; 
3. Регулируют в положительную сторону отношения компании с обще-
ственностью, партнерами, государственными органами. Например, созда-
ние специальных приложений, которые будут облегчать сотрудничество, 
наличия официального сайта с обратной связью и своевременные ответы на 
вопросы посетителей сайта.  
4. Информирует общественность о деятельности компании, событиях, вы-
хода новых продуктов или услуг, привлекают внимание к компании. Нали-
чие у компании официального сайта и страничек в социальных сетях, на 
которых постоянно будут информировать общественность о событиях, 
происходящих в компании; 
5. Стимулирует к покупке товара или услуги, создание и проведение раз-
личных конкурсов и розыгрышей или информирование через Интернет об 
акциях.  
Но в конечном итоге выбор целей полностью зависит от того, какой ин-
струмент был выбран для осуществления поставленных целей. Наиболее ак-
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тивно развивающимися инструментами маркетинговых коммуникаций в сфе-
ре продвижения являются связи с общественностью и реклама. 
Ф. Котлер рассматривает продвижение как компонент комплекса марке-
тинга, который представляет собой «набор поддающихся контролю перемен-
ных факторов маркетинга, совокупность которых фирма использует в стрем-
лении вызвать желаемую реакцию со стороны целевого рынка». [19] 
Связи с общественностью можно определить как действия по установле-
нию отношений с общественностью, включающие проведение программ, це-
лью которых, является продвижение или защита имиджа компании или ее 
товаров. [6] Основной особенностью связей с общественностью является то, 
что помимо основных коммерческих характеристик компании, связи с обще-
ственностью, обращают внимание на такие дополнительные характеристики, 
как корпоративная социальная ответственность организации, ее участие в 
преодоление  глобальных проблем, отношение к сотрудникам и партерам.  
Так же связи с общественностью не предлагают конечный вывод по поводу 
того хороший или плохой продукт, а предлагают ряд аргументов, с помощью 
которых потребитель сам формирует мнение о продукте или компании. 
Конечной целью коммуникационных технологий в сфере связей с обще-
ственностью является не только формирование экономического или полити-
ческого капитала компании, но и формирование дополнительных возможно-
стей, таких как создание благоприятного имиджа и положительного обще-
ственного мнения об организации. [6] 
Связи с общественностью в основном используются для популяризации 
товаров, услуг, мест, видов деятельности, компаний и личностей. Использо-
вание PR может даль большую возможность воздействия на общественное 
мнение. «Если производитель опубликует интересную историю, ее могут 
подхватить несколько средств массовой информации, что равносильно ак-
тивной рекламе. И такой информации люди поверят больше, чем рекламе». 
  17 
[26] Целью связей с общественностью является привлечение внимание к то-
вару компании потенциальных потребителей без затрат на рекламу. 
На сегодняшний день связи с общественностью используют совместно с 
традиционными каналами распространения информации, инструменты Ин-
тернет-технологий, которые с каждым годом все больше развиваются и ис-
пользуются повсеместно. Основными инструментами связей с общественно-
стью в рамках Интернет-технологий являются паблисити в новостях и пуб-
ликации в печатном и электронном виде. Паблисити - это инструмент связей 
с общественностью, который отвечает за предоставление редакторам изда-
тельств или сотрудникам СМИ информацию о компании, которая является 
заказчиком. Цель паблисити рост внимания общественности к организации 
путем создания информационных поводов через различные каналы комму-
никации СМИ. В основном паблисити готовится самой организацией и от-
правляется к СМИ уже в качестве готового продукта, стиль написания и тема 
полностью зависит от формата издания, в которое  информация отправляет-
ся. Как правило, текст в паблисити достаточно небольшого размера. Степень 
доверия к товару потребителей будет полностью зависит от того насколько 
автор качественно донесет информацию до аудитории. Когда СМИ освещает 
или информирует, о каком то, событии, читатель или зритель не воспринима-
ет это как рекламный текст, а принимает это как мнение автора, что позволя-
ет донести информацию до потребителя без барьеров. Публикации - предо-
ставление общественности годовых отчетов, материалов в различных ин-
формационных носителях, с целью освещения в прессе общественно полез-
ной деятельности компании, ее участия о решение глобальных проблем об-
щественности и мира в целом, поддержание хороших отношений со СМИ и 
партнерами. Наряду с традиционными носителями развиваются цифровые и 
электронные каналы распространения информации, такие как онлайн-
журналы, газеты, тематические сайты и форумы.  
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Следующий инструмент связей с общественностью - сообщение в ново-
стях. Для передачи сообщения для  СМИ компания, как правило, организо-
вывает пресс-конференцию – мероприятие, на которое приглашают журнали-
стов и освещают новость, которая прежде была не известна. Приглашение на 
пресс-конференцию журналистам высылается заранее. С появлением новых 
Интернет-технологий, можно организовывать пресс-конференцию в онлайн 
режиме, методом создания специального диалога. Участникам рассылается 
приглашение со временем и датой, и с пошаговой инструкцией, что нужно 
сделать, для того, чтобы подключится к серверу. Это позволяет сократить за-
траты и увеличивает географию и количество участников, так как не у каж-
дого журналиста есть возможность приехать лично на пресс-конференцию. 
Размещение пресс-релизов и статей в режиме онлайн, дают возможность 
выйти на прямой контакт с аудиторией, а затем поместить состоявшуюся 
дискуссию в общедоступный архив.  
 С учетом развития информационного пространства активно расширяется 
такой инструмент как спонсорство, посредствам создания благотворительных 
фондов. Его специфика в рамках Интернет-технологий заключается в том, 
что создаются специальные платформы, где информируют общественность о 
проблемах, с которыми столкнулись люди, животные, организации и расска-
зывают их историю. Для компаний участия в подобных мероприятиях явля-
ется хорошим информационным поводом, а с помощью Интернет-среды и 
современных технологий об этом узнают многие и компания привлечет к се-
бе большое количество внимания. 
 Также инструментами связей с общественностью являются выступления 
и мероприятия. Выступления – это участие представителей компании в раз-
личных мероприятиях для выражения благодарности и торжественных речей. 
Мероприятиями являются деловые встречи, такие как, участие в выставках, 
соревнованиях, день открытых дверей, все это позволит компании заявить о 
себе или позволить аудитории познакомится с ней поближе, создать инфор-
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мационный повод, познакомится с новыми партнерами и получить полезные 
контакты. После проведения мероприятия или участия в выступлении ком-
пания может на своем официальном сайте поделится с впечатлениями и ин-
формацией о прошедшем событии, так же вступить в диалог с посетителями 
сайта, просмотреть их комментарии. 
 Организация пресс-релизов и статей, организация онлайн-встреч с 
пользователями, видеоконференций, работа с дискуссиями, форумами, чата-
ми, анкеты, конкурсы, викторины, лотереи, специальные мероприятия, спон-
сорские и партнерские программы все это является инструментами связей с 
общественностью в рамках Интернет-среда. [14] 
Рассылая новости в онлайн СМИ, важно не забывать, что в данном 
случае работают те же самые законы, что и в печатных средствах массовой 
информации. Необходимо очень четко понимать, какому изданию могут 
быть интересны новости компании и кому конкретно в редакции необходимо 
отправлять эти новости. 
Как мы отмечали ранее, помимо связей с общественностью активно 
развиваются и используются современные коммуникационные технологии в 
сфере рекламы. Реклама — это неличная форма коммуникации, осуществля-
емая через посредство платных средств распространения информации, с чет-
ко указанным источником финансирования. [19] 
Реклама отличается тем, что в ней практически отсутствует обратная 
связь, то есть  ответная реакция на рекламное сообщение может достаточно 
продолжительный период идти до источника рекламного сообщения или во-
все до него не дойти. Не претендует на беспристрастность, так как зачастую в 
рекламном сообщении не просто говорится только о положительных свой-
ствах предаваемого товара или услуги, но и преувеличиваются. Негативные 
же характеристики или побочные эффекты просто не упоминаются, все это 
способствует к росту недоверия к рекламе.  
  20 
Следующие отличительные характеристики рекламной коммуникации - 
это трудность в анализе эффекта рекламы и наличие общественного характе-
ра в рекламной коммуникации. То есть наличие активной рекламной страте-
гии не является показателем 100% достижения поставленной цели, так как 
успех формируют совокупности нескольких факторов. Такие факторы каче-
ство рекламируемого продукта, его наличие, легкий доступ к местам продаж 
данного товара, а общественный характер рекламы проявляется в том, что 
любое рекламное сообщение направленно на массовые аудитории. 
 В рекламе четко прослеживается цель коммуникации, которая заложена в 
рекламном сообщении - в рекламном тексте или ролике напрямую говорят о 
цели данной коммуникации. Например, купить товар или наличие скидок и 
акции на данный товар иди в определенном магазине. Нередко реклама 
направлена на формирование или поддержание благоприятного имиджа к 
компании или товару. Все эти посылы очевидны для потребителя. Четко 
определен рекламодатель потому, как потребитель знает, что в основном ре-
клама носит коммерческий характер. Рекламу оплачивает определенная ком-
пания, которая хочет прорекламировать свой товар. Реклама носит неличный 
характер - рекламное сообщение распространяется посредством различных 
каналов передачи, таких как печатные СМИ, телевидение, радио, банерная 
реклама в Интернете, наружная реклама и др.  
 Рекламные средства и рекламные носители выступают как  совершенно 
разные понятия. Их различие заключается в том, что рекламные средства мо-
гут быть носителем, а носитель рекламного сообщения не будет являться ре-
кламным средством. По этой причине рекламное средство содержит реклам-
ные и не рекламные элементы. К рекламным элементам относится содержа-
ние и форма рекламного сообщения, а к не рекламным материла и техниче-
ский носитель, по средствам чего реклама распространяется.[23] 
 С учетом развития информационного пространства в рекламе все 
больше и больше применяются современные технологии продвижения, в 
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частности Интернет-технологии, для того чтобы более эффективно влиять на 
аудиторию. Основными видами и средствами  рекламной информации в рам-
ках современных и Интернет технологий является, во-первых, реклама в 
прессе. Рекламное объявление - рекламное сообщение, которое отражает суть 
коммерческого предложения, рассказывает о конкурентных преимуществах и 
основных характеристиках товара или услуги. В нем присутствует фирмен-
ная символика компании, такое объявление является платным. Публикуются 
в журналах, газетах, справочниках, путеводителях и прочее. С развитием Ин-
тернет - пространства, наряду с традиционными каналами передачи реклам-
ного объявления, начали активно пользоваться спросом электронный вид но-
сителей, которые позволяют максимально расширить географию рекламного 
объявления.  
 Во-вторых, печатная реклама, которая разделяется на два вида реклам-
но-каталожные издания и новогодние рекламно-подарочные издания. В со-
став первых входят: каталог, буклет, плакат и др. они направлены на  рекла-
мирования конкретных товаров или услуг. Обязательно присутствует фир-
менная символика компании-заказчика. Ко второму же виду относят: кален-
дари, плакаты, записные книжки, поздравительные открытки и др. Некото-
рые материалы используют на различных мероприятиях, на которых компа-
ния заявляет о себе, своих товарах и услугах или знакомится с новыми парт-
нерами. Другие же материалы направлены на поддержание уже имеющихся 
деловых отношений, например, рассылка открыток с поздравлениями. Рас-
сылка рекламно-каталожных изданий и рекламно-подарочных изданий осу-
ществляется как в печатном виде, так и с помощью e-mail рассылки, которая 
позволяет сократить расходы на печати. Так же преимущества такой рассыл-
ки в том, что она позволяет аудиторию на группы. С помощью современных 
технологий e-mail  рассылка, используется так же в таком инструменте ре-
кламы, как прямая почтовая реклама (директ-мейл). Такое средство рекламы 
делится на два вида. Первый - рассылка специально подготовленных реклам-
но-информационных писем, второй вид - рассылка печатных рекламных ма-
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териалов. Путем таких рассылок отправляются специально подготовленные 
письма, на которых написана вся информация о компании, которая была бы 
интересна партнерам или потенциальным потребителям. Список контактов 
имеет четкую направленность, такую рассылку отправляют на точные адре-
са. Реклама персонализирована. На эффективность такой рекламы влияет та-
кой фактор как качество базы адресов, которую постоянно надо обновлять и 
дополнять.  
 В-третьих,  реклама на радио и телевидение. Человек слушает радио в 
машине во время того пока находится в пробке или ездит по делам или, 
например, во время завтрака когда его мозг расслаблен. Такую рекламу слу-
шателю легко воспринимать потому, что она имеет незатейливый характер. 
Часто такое реклама произносится диктором, так, как бы между делом, чтобы 
человек не успел выстроить  барьер.  Для такой рекламы характерен прием 
повторения и короткая продолжительность во времени рекламного сообще-
ния. Радиореклама достаточно не дорогая. Радиореклама подразделяется на 
два типа: та которая крутится только в определенном месте, например в ма-
газине или кафе и та которая крутится на радиостанциях и не имеет ограни-
чений аудитории. Основными видами радиорекламы считаются радиорепор-
тажи, радиообъявления, радиоролики и радиожурналы. С развитием Интер-
нет-технологий для участия в викторинах или радиопрограммах совсем не 
обязательно сидеть у телефона и ждать пока линия освободится, можно за-
дать любой интересующий вопрос гостю программы через официальный 
сайт радиоканала и он автоматически попадет к диктору. Одно из самых по-
пулярных средств передачи информации - реклама на телевидение. К телере-
кламе можно отнести такие виды рекламы как телевизионные ролики, объяв-
ления, рекламные телерепортажи, телепередачи и заставки. Положительны-
ми характеристиками  такого средства рекламы является большой охват 
аудитории и оперативность, не нужно ждать долго выхода информации. Ос-
новными отрицательными характеристиками телевизионной рекламы являет-
ся дороговизна и низкий уровень доверия к такой рекламе. В Интернет-
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пространстве создаются все больше создаются новые каналы, на которых 
дублируется телевизионная реклама, это намного выгодней для рекламодате-
лей, во-первых, цена на нее ниже, во-вторых, охват аудитории больше, в-
третьих к Интернет-рекламе доверие потребителей выше.  
 В-четвертых, наружная реклама. К такой рекламе относят рекламу на 
транспорте, светодиодную рекламу, рекламные щиты, баннеры или афиши и 
вывески. При использовании наружной рекламы следует обращать внимание 
на географическое положения объекта такой рекламы, как правило, это места 
большого скопления людей.  Так же не стоит забывать о наличии согласия с 
государственной властью, так как зачастую рекламные площади находятся в 
собственности государства. На рекламе такого вида обычно изображен лого-
тип, символы, или слоган компании, которые соответствуют фирменному 
стилю компании. С развитием современных технологий наступает новая эра 
наружной рекламы, которая в технологиях совершенно не уступает Интер-
нет-рекламе. На сегодняшний момент ее специфика  заключается в том, что 
она взаимодействует с аудиторией. 
 И последнее реклама в Интернете. Такой рекламой является контекст-
ная и баннерная реклама, тизерная и поисковая реклама, промо сайт, публи-
кации в социальных сетях с целью продажи товара или услуги, интерактив-
ная и вирусная реклама и др. По причине активного развития Интернет-
среды, Интернет называют всемирной паутиной. Основные характеристики 
Интернет рекламы интерактивность, аудитория, таргетинг и медиаизмерения.  
• Интерактивность. Социальные медиа характеризуются тем, что потребитель  
взаимодействует с ней, принимает активное участие и вовлечен в процесс. 
Например, когда всплывает окно с рекламой, достаточно кликнуть мышкой 
и перейти по ссылке на сайт рекламодателя, где можно более подробно 
ознакомится с перечнем товаров и услуг или условиями акции и др. Так же 
интерактивность очень хорошо отражает новый вид рекламы, такой как иг-
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ровая реклама, где потребитель чувствует себя участником игры, и он сам 
может выбирать сценарий развития событий. 
• Аудитория. Несмотря на то, что Интернет аудитория активно растет все 
равно остаются такие проблемы как плохой уровень знания ПК, который 
препятствует в полной мере пользоваться возможностями, которые предла-
гает Интернет. Вторая же проблема это отсутствие устройств в некоторых 
регионах, что не позволяет в принципе пользоваться Интернетом. 
• Таргетинг. Механизм, позволяющий выделить из всей имеющейся аудито-
рией только ту часть, которая удовлетворяет заданным параметрам и крите-
риям, и показать рекламу именно ей. Существует два вида прямой и кос-
венный.  Прямой нацелен на целевую аудиторию, запрос которой напрямую 
связан с продвигаемым товаром или услугам, косвенный же направлен на 
аудитории, запросы которой взаимосвязаны с продвигаемым товаром или 
услугой. Помимо основных критериев охвата, таких как территориально-
географическое положение субъектов, время охвата, социально демографи-
ческие характеристики, интересы и др. важно проводить дополнительные 
исследование, такие как анкетирование. 
• Медиаизмерения. Интернет представляет собой значительно более измери-
мый вид медиа, чем традиционные каналы, так как можно отслеживать эф-
фективность воздействия на потребителя путем учета количества показов 
рекламного носителя Интернет-пользователям, числа переходов по нему, 
последующего интереса или отказа, маршрутов передвижения пользовате-
лей и множества других параметров.  
 Эффективность рекламы в Интернете является результатом воздей-
ствия большого числа факторов, среди которых, прежде всего, качественные 
характеристики целевой аудитории и степень ее охвата, характеристики ре-
кламных носителей, а также дизайн, контекст, места размещения, визуальные 
и содержательные особенности рекламных объявлений. [11] 
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Исходя из современных тенденций трансформации информационного 
пространства и коммуникационных технологий, активно развиваются интер-
активные, цифровые каналы коммуникации и средства передачи информации 
которые все больше используются в качестве инструментов рекламы и   свя-
зей с общественностью. 
1.2 Актуальные инструменты коммуникационных технологий в рамках 
программы продвижения 
Современные коммуникационные технологии характеризуются переходом 
в область электронных и цифровых медиа. Основной особенностью таких 
медиа считается интерактивность, характеризующая всю совокупность спе-
циализированных технических средств, программного обеспечения и схем 
реализации их взаимодействия, позволяющих соединять в общем диалоге 
инновационные виды средств массовой информации и их пользовательскую 
аудиторию. [37]. 
Коммуникационные технологии внедряются в современную медийную 
структуру и их особенности, например интерактивность, позволяет пользова-
телям быть как потребителем, так и производителем информации. 
Характеристика медийных средств со стороны аудитории пользователей 
предполагает:  
• возможность потреблять информацию пользователем, в комфортном для 
него темпе, по интересующей в данной период тематике; 
• наличие эффективного диалога между медиасистемой и пользователем, 
благодаря которому пользователь получает со скоростью ответ на задавае-
мый вопрос; 
• при возникновении какой-либо проблемы, есть возможность обратится к 
администратору системы, путем личного сообщения или отправки сообще-
ния на электронную почту; 
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• обмен информации между субъектами происходит вне зависимости от 
географического положения субъектов и часового пояса, в котором они 
находятся.  
Постоянные изменения медийной сферы Интернет-пространства и отсут-
ствие четкой структуры его развития связаны с трансформацией коммуника-
ционных технологий. 
Существует два вида источника создания интерактивных медиа: профес-
сиональный и любительский. Так к профессиональному относятся журнали-
сты, маркетологи, специалисты по связям с общественностью и другие люди, 
которые имеют профессиональные навыки в сфере реализации электронно- 
интерактивного проекта, имеют четкую структуру, технологии реализации 
задуманных проектов и как правило их деятельность контролируется специ-
альными организациями. Основной целью таких профессионалов является 
продвижение товаров или услуг с целью повышения прибыли компании или 
повышения уровня узнаваемости товара или услуги. Эти профессионалы ча-
сто используют такие инструменты продвижения в Интернете как: 
1. Официальный сайт. Наличие официального сайта, прежде всего, пока-
зывает существование компании в сети Интернет. Именно на страничке 
сайта посетитель решает сотрудничать ли с  компании или приобрести 
товар или услугу компании. Официальный сайт компании должен побуж-
дать к действию и предложить вескую причину, по которой клиент дол-
жен сделать свой выбор именно в пользу  конкретной компании. Суще-
ствует пять составных частей великолепного сайта:  
 1) Дизайн. Сайт – это, прежде всего, представитель компании в 
Интернет среде, если сайт имеет современный дизайн, выглядит хорошо, то 
посетитель делает вывод с компанией можно работать, потому что она делает 
свою работу хорошо.  
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 2) Структура.  Прежде всего, посетитель не должен потеряться на 
сайте. Нагроможденная структура навигации - это одна из самых главных 
ошибок. Когда посетитель не знаком с компанией он не будет терять свое 
время на то, чтобы разобраться со сложной структурой сайта и найти нуж-
ную для себя информацию. Он просто воспользуется сайтом другой компа-
нии схожей по тематики предлагаемых товаров или услуг.  
 3) Контент. Одна из самых основных задач контента - обеспечи-
вать потенциальных покупателей необходимой информацией и заставить их 
воспринимать вас как эксперта. Контент имеет три формы: письменную (бло-
ги, статьи), аудио (подкасты) и визуальную (видео файлы). Если хотите вы-
делиться из общего потока, тогда целесообразнее использовать все три фор-
мы, для того чтобы посетители пользовались тем способом, который для них 
более комфортен или через который, они лучше воспринимают информацию. 
Это особо актуально, если информация несет в себе не развлекательный ха-
рактер. Чем больше свежего контента  вы поставляете поисковым системам 
вроде Google, тем больше увеличивается ваш рейтинг в поисковой системе. 
[12] 
 4) Оптимизация. Существует внешняя и внутренняя оптимизация. 
Внешняя - это то насколько хорошо сайт   доступен поисковым системам. 
За эту сферу отвечает такой инструмент как SEO. Внутренняя же оптими-
зация - это  то насколько коды, которые использует сайт, корректны, то 
есть насколько легко просматриваются и насколько  возможно их найти 
без особых усилий.  
 5) Обслуживание. На сайте всегда должна быть представлена ак-
туальная информация. Если информация на официальном сайте не соот-
ветствует действительности, посетитель никогда не будет сотрудничать с 
компанией. Данный инструмент продвижения можно сделать хорошей 
площадкой для рекламы и связей с общественностью, во-первых, путем 
информирования посетителей об акциях, событиях, мероприятиях. Во-
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вторых, наличие обратной связи и возможность оставлять комментарии и 
отзывы повысить лояльность клиентов. Основная цель официального сай-
та: обеспечение открытости и доступности информации о компании, её 
деятельности. Трудность только в том что Интернет  можно охарактери-
зовать как высококонкурентную среду и для того чтобы сайт не затерялся 
во всемирной паутине надо грамотно выстроить программу продвижения. 
2. SEO-поисковая оптимизация сайта. Следующий немаловажный ин-
струмент продвижения после наличия  официального сайта. SEO (Search 
Engine Optimization) - это комплекс мер по повышению позиции сайта в 
поисковых системах, и, таким образом, позволяет увеличить его целевую 
посещаемость. [32]  
 Основными элементами в оптимизации сайта являются, во-
первых, ссылки. Наличие на сайте ссылок на другие ресурсы, которые от-
правляют на сайты такой же тематики или на слова, которые используют-
ся в тексте. Желательно чтобы у Интернет-страниц, был высокий рейтинг. 
Но не стоит использовать ссылки слишком часто,  так как это может по-
влиять на рейтинг сайта, если поисковая система воспримет это как мо-
шенничество.  
 Во-вторых, ключевые слова - на странице должны быть словосо-
четания или комбинации слов, которые показывают назначение или от-
ражают суть этой страницы. Важно чтобы такие ключевые слова не пере-
кликались с ключевыми словами конкурентов.  
 В-третьих, доменная зона - для того чтобы достичь более высо-
кий рейтинг один из ключевых моментов является домен. Простое имя 
домена позволит посетителям легко его запомнить, а его возраст, то есть 
то, насколько давно он был создан и эксплуатируется, показывает поис-
ковой система его стабильность. Последний важный элемент оптимиза-
ции сайта - контент. Для того чтобы поисковые системы высоко оценива-
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ли ваш сайт необходимо постоянно наполнять сайт различной информа-
цией, то есть следить за контентом. Но важно не забывать о том, что это 
должна быть не просто информация, а именно уникальная и интересная. 
Уникальная информация - текст который, ранее был неизвестен. Системы 
оптимизации дают рейтинг выше тем сайтам, текст на которых написан 
впервые, а не скопирован с других источников. Что касается интересной 
информации - важно чтобы посетитель не просто зашел на сайт, а остался 
там как можно большее количество времени. Благодаря заинтересованно-
сти сайтом посредством чтения статей или просмотром фотографий. Чем 
более уникальна и интереснее будет информация на вашем сайте, тем 
больше будет приток гостей. 
3. Баннерная реклама - размещение рекламных носителей на Интернет- 
порталах. Один из первых инструментов продвижения, которую начали 
использовать в Интернет среде. На данный момент популярность такой 
рекламы падает из-за большого перенасыщения Интернет рынка. Это 
происходит, по причине, большого количества непрофессиональных ре-
кламных компаний, перенасыщенности интернет ресурсов информацией, 
большого количества Интернет-порталов.  Для того чтобы банерная ре-
клама была эффективнее, используют такое средство как таргетинг - ме-
ханизм, позволяющий выделить из всей имеющейся аудиторией только ту 
часть, которая удовлетворяет заданным параметрам и критериям, и пока-
зать рекламу именно ей. Существует несколько видов таргетинга: темати-
ческий, географический и временной. Разновидностью тематического 
таргетинга является контекстная реклама. Географический таргетинг поз-
воляет разграничить аудиторию по географическим признакам, а времен-
ной таргетинг по временным признакам. 
4. Контекстная реклама - размещение текстово-графических рекламных 
материалов на вебсайтах, представляющих собой контекстные рекламные 
площадки. Существует несколько носителей такой реклама, а именно 
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объявления, имеющие графический, текстовый или комбинированный ха-
рактер. Суть этого инструмента заключается в том, что основная идея Ин-
тернет - странички, полностью соответствует содержанию рекламного 
материала на объявлении. Преимущества такой рекламы является не-
большая стоимость так как, минимальной порог стоимости  такой рекла-
мы около пяти тысяч рублей и возможность управлять бюджетом, напри-
мер перед началом высокого сезона его увеличивать, а в период низкого 
сезона, наоборот, его уменьшать. Следующее преимущество в том, что 
окошко с рекламой всплывает только у тех людей, которые интересуются 
тематикой рекламы и оплата со счета идет только в том случае, если 
пользователь перешел по ссылке. Гибкость данного инструмента заклю-
чается в том, что заказчик сам выбирает время, географию места, ключе-
вые слова и словосочетания по которым будет всплывать объявление, так 
же есть возможность включать или выключать инструмент, когда это 
необходимо. При организации какого либо мероприятия, презентации или 
запуска акций или специальных предложений для клиентов можно увели-
чить частоту показа. Важно вести анализ эффективности показателей ре-
кламной компании для того чтобы отследить какие объявления и 
настройки стоит использовать, а какие нет и какое количество людей от-
реагировало на объявление. Контекстная реклама при правильном ис-
пользовании дает постоянное увеличение притока гостей.[14] 
5. SMM - Маркетинг в социальных медиа (Social Media Marketing) — 
процесс привлечения трафика или внимания к бренду или продукту через 
социальные платформы. Это комплекс мероприятий, по использованию 
социальных медиа, в качестве каналов для продвижения компаний и ре-
шения других бизнес-задач. [30] С учетом того что потребители относят-
ся к традиционной рекламе с недоверием, наиболее эффективнее было бы 
распространять рекламу через социальные каналы. Для этого компании 
необходимо создать свою Интернет страничку, которая бы стала реклам-
ной платформой. Продвижение в социальных сетях хорошо тем, что поз-
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воляет регулировать отношения с целевой аудитории и более точно фоку-
сироваться именно на целевой аудитории, которая интересна. Основные 
подходы SMM для привлечения аудитории в сообщества: 
• Реклама  методом таргетирования или с помощью контекстных объявлений, 
которая провожает на официальный сайт компании или другие платформы; 
• Наличие приложений - дополнительных функций, которые варьируются в 
зависимости от тематики контента, они могут быть как инструмент для раз-
влечения  или же наоборот нести в себе полезные функции и быть помощ-
ником в профессиональной деятельности; 
• Френдинг- заключение новых контактов; 
• Сотрудничество с блогерами или ведение собственного блога, повысит 
узнаваемость бренда, так как будет фигурировать в онлайн среде. Многие 
блогеры рекламируют товар с посылом собственного выбора. 
• Проведение розыгрышей и конкурсов; 
• Посев - размещение на вашей странице и странице ваших друзей поста с 
изображением или печатным текстом, с приглашением вступить в группу и 
тем самым увеличить количество аудитории. Для того чтобы посетители 
активнее вступали в группу или подписывались на страничку, можно напи-
сать про пользу которую они получат; 
• SMM включает в себя несколько основных методов работы таких как по-
строение сообществ бренда (представительств компании в социальных ме-
диа), оптимизация для социальных медиа (Social Media Optimization — 
SMO), работа с блогосферой, репутационный менеджмент, нестандартное 
SMM-продвижение. Основные отличия SMM  от SMO в том, что первое это 
общее продвижение в социальных сетях или блогах, а второе это именно 
внутренняя оптимизация сайта, контента и прочее. При активном продви-
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жении в социальных сетях очень важно то, в каком состоянии находится 
официальный сайт компании, так как на него идет постоянная ссылка.  
6. Реклама в социальных сетях.  Активное развитие социальных сетей и 
многочисленный прирост их пользователей, стали толчком для идеи по-
явления нового инструмента Интернет продвижения - SMO (Social Media 
Optimization) -  оптимизация сайта для социальный сетей. Такой инстру-
мент отличается от поисковой оптимизации сайтов тем, что в нем основ-
ной акцент идет на искусство, а не математические вычисления. Основная 
идея SMO заключается в том, чтобы изменить сайт так чтобы на него как 
можно больше источников делали ссылки. Для этого необходимо сделать 
следующее:  
1) Повысить уровень линкабельности сайта, то есть не просто постоянно 
обновлять контент, ну и выкладывать уникальную интересную информа-
цию, которая бы заинтересовала других пользователей или блогеров и 
они делали репост этой записи у себя на блогах или других платформах.  
2) Входящие ссылки нужно поощрять. Для того чтобы к вам на страницу 
заходило больше блогеров и они не только читали информацию, которая 
написана на вашей странице, но и бурно взаимодействовали с блогом 
возможно проводить различные розыгрыши и конкурсы которые подтал-
кивали бы их к активному действию. И как следствие этому увеличение 
популярности.  
3) Поощряйте использование вашего контента. Например, использование 
вашей информации или видео файлов на чужих платформах.  
4) Способствуйте экспорту контента. Используйте различные форматы 
контента, это будет больше привлекать внимание аудитории.  
5) Легкое добавление записи в закладки. Если у пользователей будет воз-
можность делиться вашими записями без особого труда, это повысит ко-
личество внешних ссылок и увеличит популярность контента.  [36] 
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7. Пресс-релизы компании. Пресс релизы содержат информацию о това-
рах или услугах компании, технологиях которые она применяет, история 
компании, информацию о событиях, происходящих в компании, с помо-
щью таких публикаций можно очень быстро повысить интерес аудитории 
к компании. Такие публикации выкладываются не только в электронных 
СМИ, но и на специализированных тематических порталах. Компаниям 
стоит помнить,  что в эпоху Интернета и легкого доступа к информации, 
покупатель, прежде чем купить товар, ознакомится с информацией о то-
варе на специализированных сайтах и просмотрит отзывы и комментарии 
о товарах других пользователей.  
8. Контент-маркетинг. Создавайте контент, которым захотят поделиться 
владельцы других сайтов, постоянные пользователи форумов 
и социальных сетей, блогеры. 
9. Email-Маркетинг- способ продвижения товаров и услуг с помощью 
почтовой рассылки в электронном виде. Преимущества такого Интернет-
продвижения заключается в том, во-первых, человек сам согласился на 
Интернет рассылку, а во-вторых, можно очень четко разделить пользова-
телей на подходящую целевую аудитории. В-третьих, небольшая стои-
мость за использование такого инструмента. В-четвертых, по факту полу-
чается, что довольные остаются не только рекламодатели, но и потреби-
тели которые получают актуальную интересную информацию, а благода-
ря участям в различных акциях и розыгрышах получают возможность 
сэкономить деньги.  В нашей стране самым эффективным сервером 
Email-Маркетинг является Subscribe, который охватывает все сферы жиз-
ни, поэтому благодаря такой технологии можно охватить максимально 
разнообразную аудиторию Интернет-пользователей и проводить крупные 
брендовые кампании. Тираж может составлять несколько сотен писем. 
Еще одним средством продвижения маркетинговых акций компании, ра-
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ботающих на основе этого инструмента, является сервис Subscribe Promo, 
который имеет такие возможности как: 
• фокусировать акцию на определенную аудиторию по различным призна-
кам; 
• получение информации о количестве новых подписчиков, количество про-
читанных писем, количество писем на которое люди ответили, все это поз-
воляет выявить насколько эффективна отдача от кампании и насколько по-
требуем интересны акции. Полученные данные можно использовать в целях 
корректировки рекламной акции; 
• оперативность размещения рекламного текста; [7] 
К любительскому же источнику относятся та самая любительская аудито-
рия - блогеры, которая не имеет профессиональных знаний и навыков, но яв-
ляется активным пользователем интернет среды. Эта группа людей постоян-
но оставляет комментарии в социальных сетях, отзывы на форумах или раз-
личных порталах и сайтах. Размещают в различных каналах передачи соци-
альных медиа информацию для привлечения аудитории к своей личности, 
либо к таким проблемам общества как плохая экология, нестабильность эко-
номики, высказывают свое мнение по поводу политических взаимоотноше-
ний или к проблеме национализма в некоторых странах и другое, так же за-
нимаются рекламой различных продуктах по средствам рекомендательного 
характера. К электронным средствам массовой коммуникации относятся: 
• электронные сообщества - различные социальные сети, форумы и другое 
в которых будет освещаться интересующая информация или просто у поль-
зователей есть возможность знакомится и общаться друг с другом; 
•  онлайн-блоги, такие как онлайн дневники или различные проекты кото-
рые имеют социальную направленность. В таких блогах, как правило не-
сколько авторов; 
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• мобильные блоги - такие блоги которые очень удобно вести с подручных 
средств. Например опубликовывать фотографии, писать краткую статью 
или мнение на интересующую тебя тему или проинформировать о событии 
о котором ты только что узнал и людям которые тебя читают- твоим под-
писчикам, была бы интересна эта информация. 
• Блоги - такие блоки создаются самими читателями или сотрудниками 
издательских организаций, которые размещают информацию на online 
площадках СМИ; 
• интернет площадки, которые показывают или рассказывают информа-
цию в режиме реального времени и у пользователя создается впечатление 
что он непосредственный участник событий и находится в эпицентре про-
исходящего; 
И последний третий источник показывает нам, что существует два типа 
электронного СМИ: СМИ, которые есть только в онлайн версии и онлайн 
версия печатного СМИ. 
Такие инструменты используются многими компаниями, но особую цен-
ность и востребованность они представляют для компаний осуществляющих 
свою деятельность именно на рынке услуг, где главная задача привлечь вни-
мание и реализовать продукт путем визуализации и полного погружения в 
атмосферу. 
1.3 Особенности продвижения горнолыжных комплексов: зарубежный и 
российский опыт 
В развитых странах уже давно происходит перенасыщение  рынка то-
варами и услугами в различных секторах, что приводит к неэффективности  
традиционных подходов взаимодействия с клиентом недостаточно. Конку-
ренция из сферы конкуренции продуктов и питания перешла в сферу иннова-
ций. Специфика сферы инноваций заключается в том, что между производи-
телем и клиентом происходит совместное творчество, то есть формируется  
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экономика интеллектуального потребления, суть которой в том, что потреби-
тель не менее креативен, чем производитель. По причине развития интеллек-
туального потребления и внедрения в это направление Интернет-технологий 
стала развиваться экономика впечатлений как инструмент продвижения.  
Сегодня, все больше говорят о развитии экономики впечатлений, кото-
рая понимается как экономика, направленная на инсценирование пережива-
ний. Потребитель может влиять на инсценирование своего переживания на 
двух уровнях: 
 1) Пассивный - когда потребитель активно не участвует в процессе, 
например слушает любимой группы концерт.  
2) Активный - когда потребитель активно участвуют в инсценировании 
своего переживания, например горнолыжники, которые сами участвуют в 
процессе. Эти два уровня были по горизонтальной оси, так же существует 
вертикальная ось, которая показывает степень связи с событием, отношения с 
ним, при которых поглощенность – это восприятие визуальное, например 
просмотр ТВ, а погружение, когда потребитель внутри переживания, напри-
мер компьютерная игра. Соединение этих двух осей  дает четыре области пе-
реживаний: развлечение, образование, эскапизм (уход от действительности) 
и эстетизм. 
Экономика впечатлений не удовлетворяет базовые потребности потре-
бителя, а наоборот формирует еще больше желаний навязанных обществом 
потребления. Основные мотивы, побуждающие людей действовать в контек-
сте экономики впечатлений являются: соответствие стилю жизни других лю-
дей, стремление идти в ногу со временем, быть «своим» в общественной 
группе, бежать от одиночества, то есть не чувствовать что ты один, выде-
ляться из толпы. У людей нет дефицита в товарах или услугах, но присут-
ствует дефицит в желаниях. Свое свободное время люди посвящают получе-
нию новых уникальных впечатлений.  
Яркий пример, экономики впечатлений – это туризм. Особенности 
продвижения в сфере услуг заключается в том, что при покупке услуги вы 
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получаете ее не сразу, только через какое - то количество времени и для того, 
чтобы продать услугу в высококонкурентной среде необходимо создать мак-
симальный эффект визуализации этой услуги. С помощью современных 
коммуникационных технологий, таких как 3D-тур, web-камера, фотографии и 
видео, на которых представлена возможность посмотреть предлагаемую 
услугу, можно добиться такого эффекта. 
В период перенасыщения рынка услуг, в частности туристического 
рынка,   все больше пользуется популярностью туризм по интересам и так 
как люди все в большей степени заботятся о своем здоровье, уделяется 
огромное внимание активному туризму, например, такому как горнолыжный 
спорт. [15] 
На сегодняшний день в мире с каждым годом все больше и больше 
возникает горнолыжных курортов и комплексов, обслуживаниям которых 
занимаются целые поселки  и города. Как и каждая отдельно взятая отрасль 
туризма  горнолыжные туризм имеют свою специфику продвижения.  Для 
начала дадим определение такому понятию, как горнолыжный курорт - это 
обустроенная для активного отдыха и спорта, лечебно-профилактических 
процедур территория, в горном районе, располагающая возможностями для 
занятия горными лыжами, сноубордом, альпинизмом, горным туризмом и 
другими, как правило, горными, зимними и летними видами спорта. [5] 
В теоретических и практических источниках не существует четкой 
дифференциации между определением горнолыжный комплекс  и горнолыж-
ный курорт. 
Так, горнолыжный комплекс, включает в себя: подъемники, гостиницы, 
пункты питания, горнолыжные трассы, пункты проката горнолыжной экипи-
ровки и снаряжения, места для отдыха, как в ночное, так и в дневное время 
суток. Для того чтобы показать как современные коммуникационные техно-
логии используются для продвижения горнолыжных комплексов рассмотрим 
несколько сайтов горнолыжных комплексов Европы и России. 
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Индустрия горнолыжных курортов на западе представлена разнообраз-
ными комплексами, большинство из которых представлены в Интернет среде 
и используют разнообразные инструменты для продвижения своих услуг на 
рынке. Одним из таких примеров является австрийский горнолыжный ком-
плекс Китцбюэль. Он является известным австрийским горнолыжным ком-
плексом, который находится на территории старинного курорта. Трассы 
начинаются с высоты около 2 000 м над уровнем моря, их протяженность 170 
км. Комплекс находится на территории австрийских Альп и имеет богатую 
историю развития. В него входит более 105 гостиниц, 53 подъемника, сно-
уборд-парк и 60 горнолыжных трасс,  Китцбюэль  является одним из круп-
ных горнолыжных комплексов Европы. Несмотря на то, что Китцбюэль 
находится в Австрии, на сайте представлена мультиязыковая версия, которая 
позволяет переключится на 6 различных языков. В их число входит немец-
кий, английский, итальянский, французский, русский, польский  язык. 
Предоставление информации на русском языке привлекает русских туристов, 
из-за отсутствия языкового барьера. В разделе «Проживание» можно ознако-
мится с гостиницами горнолыжного комплекса и забронировать в онлайн ре-
жиме (Рисунок 1.9, 1.10). 
    
Рисунок 1.9      Рисунок 1.10 
На сайте комплекс использует такие современные технологии как 3D-
тур и панорама и web-камера, особое внимание привлекло то, что при пере-
ходе по ссылки 3D-тур можно выбирать в какое врем года прогуляться по 
комплексу. Панорама комплекса отличается от  других тем, что представлена 
в виде карты, на которую можно наводить курсор и об этом месте предостав-
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ляется информация. Web-камеры, находятся в 9 различных областях ком-
плекса. Есть возможность просматривать как виды с гор, так и городской 
центр комплекса, где находятся кафе, рестораны, магазины и прочее. (Рису-
нок 1.11, 1.12). 
  
Рисунок 1.11      Рисунок 1.12 
На сайте представлен фильм как наиболее в комфортных условиях 
можно провести отдых с детьми Китцбюэль и, в общем, представление о 
комплексе (Рисунок 1.13). [13] 
 
Рисунок 1.13 
Аккаунты в социальных сетях сопряжены с официальным сайтом, есть 
возможность на сайте перейти по ссылке и сразу же просматривать страницы 
социальных сетей Facebook, Вконтакте, Одноклассники, Twitter и др. Горно-
лыжный комплекс присутствует практически во всех популярных социаль-
ных сетях на сегодня. Одним из партнеров комплекса является конгресс 
центр, в котором представлены площади для проведения различных меро-
приятий. Этот центр приглашает партнеров для бизнес-сотрудничества. (Ри-
сунок 1.14). 
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Китцбюэль сотрудничает с компанией Google, которая распространяет 
рекламу комплекса на веб-сайтах в Интернете, использует  информацию о 
предыдущих посещениях вэб-страницы комплекса пользователем для вклю-
чения рекламы. 
  В России же, на данный момент, одним из самых развитых регионов 
для  отдыха и спорта является  «Роза хутор». Это круглогодичный горнокли-
матический комплекс мирового класса, который включает в себя горнолыж-
ный комплекс. Он находится на Красной Поляне в Адлерском районе города 
Сочи Краснодарского края. На данный момент курорт насчитывает более 10 
гостиниц с общей вместимостью 1636 номеров, , 18 подъемников, общая 
вместимость курорта около 7, 5 тысяч мест, общая продолжительность трасс 
77 километров, ежедневно курорт посещает около 10,5 тысяч туристов. «Роза 
Хутор» один из самых современно оснащенных курортов России. Благодаря 
развитой инфраструктуре, благоприятному климату и современному обору-
дованию он стал хорошей альтернативой курортам Австрии и Швейцарии, 
как для русских любителей зимних видов спорта, так и для иностранных.  
У курорта есть свой официальной сайт с современным интерфейсом, на 
котором представлена вся информация о курорте. (Рисунок 1.1) 
Более подробно ознакомится с природными пейзажами и развитой ин-
фраструктурой можно благодаря  фото, видео, которые представлены также 
на сайте. 
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Рисунок 1.1 
 
Компания ставит большей акцент на заботе об окружающей среде, что гово-
рит о социальной ответственности компании. Все материалы, которые ис-
пользуются для строительства, не загрязняют окружающую среду, это ин-
формация представлена в разделе: природа вокруг нас.  
Курорт выпускает 2 журнала: 
Журнал «Горный»- это полезная и интересная информация о горной культу-
ре, традициях и трендах, а также увлекательнейшие фоторепортажи и полез-
ные советы для всех любителей активного отдыха. Журнал представлен в 
электронном виде на сайте, так же можно скачать заинтересовавший вас но-
мер. Насколько первый выпуск журнала был летом 2015 года, периодичность 
выхода такого журнал точно не определена, варьируется в пределах 3-4 раз в 
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Журнал  Интеррос «ADVENTURE»- журнал, в котором рассказывается 
о жизни внутри комплекса, о событиях, о сотрудниках, о безопасности и др. 










На сайте представлены ссылки на социальные сети, карту курорта и вэб 
камеры, которые снимают в режиме реального времени. Благодаря им можно 
посмотреть погодные условия и количество человек на курорте. (Рисунок 
1.5) 
Рисунок 1.5 
В разделе «Проживание» можно ознакомится с описанием гостиниц курорта 
и забронировать номер онлайн.  
Существует обратная связь и раздел «Гостевая книга», где представле-
ны отзывы туристов, которые посетили курорт. Так же есть раздел «для биз-
неса», в котором курорт приглашает к сотрудничеству различные туристиче-
ские агентства, для которых существует отдельная программа лояльности 
позволяющая обменивать бонусы от продаж на проживание в гостиничном 
комплексе, ски-пассы, инвентарь для катания и многое другое. В этом же 
разделе курорт «Роза Хутор» предлагает различные маркетинговые услуги 
для партнеров, помещения для проведения различных бизнес- встреч, конфе-
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ренций, семинаров, тренингов, приглашает к сотрудничество арендаторов 
для осуществления совместного бизнеса. Еще одно новшество, которое ку-
рорт предлагает для привлечения туристов - это горный деловой центр, кото-
рые представляет собой офисы, оснащенные всем необходимым оборудова-
нием и связью для видения бизнеса и деловых переговоров, наличие личного 
секретаря.  [28] (Рисунок 1.7, Рисунок 1.8) 
   
Рисунок 1.7   Рисунок 1.8 
Горнолыжный комплекс «Роза Хутор» ведет активную деятельность по 
продвижению с использованием традиционных каналов распространения ре-
кламной информации, таких как наружная реклама, печатная реклама, так и 
используя широкий комплекс Интернет-коммуникаций. Такие инструменты 
коммуникации как официальный сайт и социальные сети (конкретно), орга-
низовывает программу лояльности для привлечения новых клиентов и сти-
мулирования продаж. 
Горнолыжный комплекс Шерегеш- представляет собой туристский 
центр у подножья горы Зеленой, в 26 км от города Таштагола, в 4 км от по-
селка Шерегеш. Общая вместимость на горе составляет около 20 тысяч от-
дыхающих. С каждым годом инфраструктура в Шерегеш развивается, появ-
ляются новые гостиницы, пункты питания, места для вечернего и дневного 
досуга, школы для новичков, где инструктора профессионалы показывают 
как надо правильно кататься без вреда для здоровья. На данный момент 
насчитывается около 57 гостиниц разного ценового диапазона и 16 подъем-
ников, трассы которого разного уровня сложности и находятся на разных 
склонах горы Зеленой.  
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Туристы с разных стран мира и городов России приезжают отдыхать в 
Западную Сибирь из-за такой особенности местного климата, как наличие  
сухого снега. Такой снег позволяет с легкость кататься на трассах не только 
профессионалам, но и новичкам. Горнолыжный комплекс представлен на 
сайте http://www.gesh.ru. Сайт имеет хороший интерфейс, который привлека-
ет внимание. Так как многие пользователи ищут информацию по Интернету 
через мобильный телефон, особенностью сайта является возможность пере-
ключиться на легкую версию, что позволяет упростить поиск и сократить 
время. (Рисунок 1.15). 
 
Рисунок 1.15 
На сайте представлена информация о комплексе как текстовая, так и 
графическая. 3D-тур позволяет посмотреть местность тем посетителям сайта 
которые еще не были в Шерегеш или хотят посмотреть на изменения кото-
рые произошли с комплексом. Он позволяет полностью погрузиться в атмо-
сферу Шерегеша. Web-камера показывает актуальные сводки погоды. Нали-
чие хорошей погоды и маленьких очередях на подъемниках залог успешного 
отдыха, хотя такое сочетание бывает крайне редко (Рисунок 1.16, 1.17). 
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Рисунок 1.16      Рисунок 1.17 
Для удобства посетителей сайта сделали не просто онлайн-бронирование, а 
создали Like-рейтинг гостиниц. Это позволяет пользователем с легкостью 
бронировать те гостиницы, которые имеют наиболее высокий рейтинг, так 
как такие гостиницы находятся на первом месте и их проще всего увидеть. В 
разделе «Люди» можно ознакомиться с отзывами и мнением о горнолыжном 
комплексе известных спортсменов, настоящих профессионалов в горнолыж-
ном спорте и оставить свои комментарии в социальных сетях, с которыми 
сайт сопряжен (Рисунок 1.18, 1.19). 
  
Рисунок 1.18     Рисунок 1.19 
В разделе «Событии» представлены анонсы мероприятий, которые будут 
проходить. В разделе «Live» каждый зарегистрированный пользователей мо-
жет выложить фотографии со своего отдыха в комплексе и поделится впе-
чатлениями (Рисунок 1.20, 1.21). 
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Рисунок 1.20      Рисунок 1.21 
На сайте также существует обратная связь, можно легко связаться с 
менеджером, который даст любую интересующую информацию. [35] 
Исходя из проведенного анализа, был сделан вывод, что неотъемлемой 
частью эффективного продвижения горнолыжного комплекса, является 
наличие официального сайта с интерактивными опциями, такими как, 3D-
тур, возможность обратной связи, web-камера, онлайн-бронирование, муль-
тиязыковая версия сайта, сопряжение с социальными сетями и адаптация под 
мобильные гаджеты и различные операционные системы. Использование 3D-
тура позволит максимально визуализировать услугу с помощью виртуально-
го представления. Мультиязыковая версия сайта позволит привлечь внима-
ние иностранных туристов. Онлайн-бронирование и возможность обратной 
связи повысит лояльность клиентов и позволит им сэкономить время. Нали-
чие ссылок на аккаунты в социальных сетях позволяют привлечь внимание 
клиентов и получить интересующую информацию через более комфортный 
для аудитории канал передачи информации. Использование web-камеры 
предоставляет возможность наблюдать за объектами в режиме реального 
времени для того чтобы у пользователей было представление об услуги. 
Темп жизни современного человека очень быстрый и принятие решение об 
отдыхе порой возникает неожиданно и не всегда под рукой находится стаци-
онарный компьютер или ноутбук, наличие мобильной версии облегчит ис-
пользование сайта с мобильного гаджета. 
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Глава 2. Анализ применения современных коммуникационных техноло-
гий в процессах продвижения горнолыжного комплекса (на примере 
горнолыжного комплекса «Malca») 
2.1. Общая характеристика организации ООО «Малка ГК Сервис » 
Шерегеш – поселок городского типа в Таштагольском районе Кемеров-
ской области и подножия горы Зелёная. Именно расположение у подножия 
горы дало развитие поселку, как горнолыжному курорту. Горнолыжный ком-
плекс был открыт в 1981 году. Его строительство было связано с проведени-
ем Спартакиады народов РСФСР. В Шерегеше 7 раз проводился Чемпионат 
России по горным лыжам. 
Более активное развитие курорта началось с начала 2000-х годов. Са-
мые первые современные системы подъема на гору начали появляться имен-
но в это время. Среди них был бугельный подъемник на склоне горы, кото-
рый по сей день функционирует и принадлежит ООО «Малка ГК Сервис».  
Именно строительство бугельного подъемника в 2003 году, открывает 
историю развития горнолыжного комплекса «Малка». Уже к 2005 году на 
склоне горы появился один из первых гондольных подъемников Sky Way 
«Рыжая». Так же, с появлением гондольного подъемника началось строи-
тельство первой гостиницы, принадлежащей ООО «Малка ГК Сервис» - «Sky 
Way». Гостиница включает в себя 91 основных мест и 56 дополнительных. 
Из окон гостиницы открывается восхитительный вид на гору. В 2006 году 
отель начал функционировать, а 2008 году отелю был присвоен статус 3 
звезды.  
К 2007 году начинает функционировать второй гондольно-кресельный 
подъемник  Sky Way «Панорама». На нижней станции подъемника «Панора-
ма» так же появляются пункты питания. 
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За это время количество туристов увеличилось с 30 тысяч до 1 миллио-
на туристов в год. На подножиях горы расположилось более 50 различных 
гостиниц, отелей и шале.  
В апреле 2015 года (закрытие горнолыжного сезона 2015), горнолыж-
ный курорт Шерегеш стал первым по популярности горнолыжным курортом 
в России. [4] 
В связи с активным развитием горнолыжного курорта, в 2012 году 
начала функционировать вторая гостиница, принадлежащая «Малка ГК Сер-
вис» - гостиница «Malca». «Malca» - молодежная гостиница, представляющая 
собой современный трехэтажный гостиничный комплекс, большой холл, 30 
четырехместных номеров категории спорт. Общая вместимость 120 мест. 
Гостиница расположена в нижней зоне гостиничного городка горы Зеленая, в 
непосредственной близости от горнолыжной трассы  Sky Way и подъемника 
Sky Way («Рыжая»). [21] 
В 2015 году комплекс открыл собственный бар под названием «Papa 
Misha», который днем функционирует как кафе, а вечером там можно по-
слушать концерт различных музыкальных групп, покурить кальян и потанце-
вать. Так же бар отличается вкусной едой и красивой подачей блюд. 
Полностью штат ООО «Малка ГК Сервис» насчитывает 110 человека. 
(Приложение А). 
Во главе компании стоит генеральный директор горнолыжного ком-
плекса «Malca» несет полную ответственность непосредственно за деятель-
ность всего комплекса. В подчинении генерального директора находится 
главный бухгалтер, заместитель генерального директора по общим вопросам, 
юрист и директор технического отдела. В обязанности главного бухгалтера 
входит выдача зарплаты с разрешения генерального директора и ведение до-
кументации, под  руководством старшего находится младший бухгалтер, ко-
торый занимается первичной документацией. Юрист решает юридические 
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вопросы. Под подчинением технического директора, в обязанности которого, 
входит управление техническими объектами комплекса, находятся 5 специа-
листов по техническому обслуживанию, 2 старших и 25 младших канатчи-
ков. В обязанности директора по общественным вопросам входит решение 
проблем, которые не могут решить администраторы и, которые не требуют 
вмешательства генерального директора, поиск и набор сотрудников. В под-
чинении заместителя директора находится старшие администраторы гости-
ниц «Malca» и «SkyWay», администратор ресторана «SkyWay», а так же 
управляющий бара «Papa Misha» В обязанности управляющего регулирова-
ние рабочего графика сотрудников и закупка продуктов. Под подчинением 
управляющего находятся 2 администратора бара, в задачи которых, входит 
разрешение конфликтных ситуаций и прием звонков, 8 официантов и 8 бар-
менов, которые занимаются обслуживанием гостей, 2 кальянщика, 4 охран-
ника, которые следят за порядком и принимают решение кто пройдет в заве-
дение, а кто нет, 1 уборщица, 1 гардеробщица, 1 шеф повар. В подчинении 
шеф повара 6 повара и 2 заготовщика. В подчинении администратор ресто-
рана «SkyWay», есть 4 официанта, 2 бармена, 1 шеф повар. Шеф повар сле-
дит за порядком на кухне, руководит 6 поварами и 2 заготовщиками, чтобы 
блюда полностью соответствовали уровню отеля и вовремя подавались на 
стол. В подчинении старшего администратора гостиницы «SkyWay», нахо-
дятся 2 младших администратора, 4 уборщицы и 4 прачки. В обязанности 
старших администраторов входит предоставление отчетности о ежедневной 
деятельности гостиницы. В  подчинении старшего администратора гостини-
цы «Malca»  находятся  2 администратора. Администраторы работают на 
стойке регистрации в самом отеле (посменно). В их обязанность входит до-
кументационное оформление посетителей в отель и решение возникающих 
локальных проблем (не требующих вмешательства вышестоящих органов). В 
подчинении администраторов находятся 4 уборщицы и 4 прачки. В их обя-
занности входит подготовка номеров к заселению постояльцев и ответствен-
ность за чистоту и порядок во всем отеле в целом.  
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2.2. Анализ маркетинговой, рекламной и PR - деятельности горнолыж-
ного комплекса «Malca» 
        Основными целевыми группами горнолыжного комплекса «Malca» яв-
ляются внутренняя и внешняя целевая аудитория. 
    К внутренней целевой аудитории относятся  все сотрудники организа-
ции, та часть общества, которая имеет непосредственное отношение к орга-
низации и является носителем корпоративного имиджа. 
К внешней целевой аудитории относится та часть общества, на которую 
распространяется деятельность организации. 
К внешней целевой аудитории гостиницы «Malca» относятся: 
1. Клиенты горнолыжного комплекса.  
2. Конкуренты (горнолыжный комплекс «Каскад» и «Сектор E») 
3. Партнеры 
 Компания «Gesh tour» (Автобусные туры в Шерегеш из Томска); 
 Туристическое агентство «Малка ГК». 
К внутренней целевой аудитории можно отнести: 
1. Сотрудники горнолыжного комплекса. Штат компании составляет 93 че-
ловека.  
2. Руководство.  
Генеральный директор – Маляренко Антон Михайлович; 
Заместитель генерального директора – Пешнин Александр Викторович. 
       Для удовлетворения внутренней целевой аудитории руководство пред-
приняло ряд мер, таки как: 
1. Система поощрений (финансовое поощрение); 
2. Еженедельные собрания (собрания проводятся каждый понедельник), 
на которых подводятся итоги и распределяются задачи на текущую не-
делю; 
3. Внутренняя E-mail рассылка документации; 
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4. Предоставления номера в отеле на период работы в компании; 
5. Предоставление SKI-pass на подъемники «Малка ГК Сервис». 




         Для того, чтобы оценить положение компании на рынке, существует 
ряд мер, позволяющих проанализировать текущее состояние компании. Ос-
новными инструментами для этого является проведение SWOT-анализа и 
конкурентного анализа. 
Благодаря SWOT-анализу, можно изучить текущее положение компании 
на рынке и правильно структурировать информацию для разработки марке-
тинговой стратегии предприятия, а так же дать рекомендации по увеличению 
посещаемости гостиницы. 
 
Таблица 1. SWOT- анализ гостиницы «MALCA» 
Сильные стороны Слабые стороны 
 На территории горнолыжного 
комплекса функционирует соб-
ственный прокат; 
 Наличие бесплатной парковки; 
 Низкая осведомленность о ком-
пании среди потенциальной це-
левой аудитории; 
 Гостиницы комплекса далеко 
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 Наличие на территории ком-
плекса пунктов питания с раз-
ным ценовым диапазоном; 
 Предоставление проживающим 
бесплатного SKI-pass на подъ-
емники ГК «Malca»; 
 Бесплатный WiFi практически 
во всех объектах ГК «Malca» 
 
расположены от прочих подъ-
емников; 
 Гостиницы комплекса далеко 
расположены от других пунк-
тов питания; 
 В одной из гостиниц комплекса 
в стоимость проживания не 
включен завтрак. 
Возможности Угрозы 
 Возможность взаимодействия 
гостиницы с баром 
«PapaMisha» (свободный вход 
для проживающих в отеле); 
 В гостинице «Malca» возмож-
ность включения завтрака в 
стоимость проживания (завтрак 
в баре «PapaMisha»); 
 Взаимодействие с туристиче-
скими агентствами и сайтами 
бронирования; 
 Создание интерфейса на офи-
циальном сайте для онлайн-
бронирования. 
 В связи с большим количе-
ством конкурентов, компания 
может «потеряться»; 
 При недостатке информации о 
компании могут забыть/не 
узнать. 
 
Проанализировав сильные и слабые стороны, а так же выявив возможно-
сти и угрозы, можно сделать следующие выводы: 
1. Горнолыжный комплекс имеет хорошее месторасположение; 
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2. Предоставление бесплатного SKI-pass для постояльцев гостиницы и 
бесплатный  Wifi в объектах комплекса, так же наличие бесплатной 
парковки, позволяют экономить средства во время отдыха. 
3. Из-за низкой осведомленности о горнолыжном комплексе среди ауди-
тории, компания может потеряться среди конкурентов; 
4. Компания может улучшить свое положение на рынке, начав сотрудни-
чество с туристическими агентствами и сайтами бронирования, а так 
же, создав на официальном сайте возможность онлайн-бронирования. 
 На данный момент  в Шерегеше существуют три крупных горнолыжных 
комплекса они и являются основными конкурентами горнолыжного ком-
плекса MALCA». 
 Горнолыжный комплекс «Каскад» 
В него входят 3 канатно-кресельные дороги, 4 бугельные канатные дороги с 
различным уровнем сложности горнолыжных трасс, гостиницы «Елена» и 
«Мустаг», три кафе быстрого питания «Пуля-1», «Пуля-2», «Поднебесное» и 
ночной клуб «Куба». [31] 
 Горнолыжный комплекс «Сектор E» 
Включает в себя 1 гондольно-канатную дорогу, трасса которой имеет две 
линии спуска. Вторая линия на данный момент считается самой протяженной 
трассой в Шерегеш. Так же Сектор E включает в себя 2 кафе «Сусанин» и 
«Вершина» и базу семейного отдыха «Медвежонок».  [29] 
Для того, чтобы более подробно представить компанию в сравнении с 
конкурентами, были выделены основные значимые черты, по которым про-
водился конкурентный анализ.  (Приложение Б) 
Конкурентный анализ позволил выявить у гостиницы «MALCA» следую-
щие преимущества среди конкурентов: 
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1. Хорошее расположение горнолыжного комплекса (рядом находятся 
подъемники разного уровня сложности; бар, в котором можно не 
только поесть, но и поучаствовать в культурной программе); 
2. Предоставление бесплатного SKI-pass и Wifi. 
Однако были выявлены следующие недостатки: 
1. Несвоевременное и нерегулярное обновление контента сайта и соци-
альных сетей; 
2. Отсутствие на сайте современных технологий, таких как 3D-тур, он-
лайн-бронирование, обратная связь, web-камера, мультиязыковая вер-
сия сайта; 
3. Отсутствие на официальном сайте ссылок на аккаунты в социальных 
сетях. 
После проведения SWOT- и конкурентного анализов, можно сделать вы-
вод, что, несмотря на наличие слабых сторон и возможных угроз, компания 
имеет большой потенциал и платформу для выхода на уровень выше своих 
конкурентов. 
Далее мы рассмотрим шаги, которые компания предпринимает по про-
движению в сфере рекламы и связей с общественностью, для того, чтобы 
удовлетворить внутреннюю и внешнюю целевую аудиторию.  
1. Официальный сайт: www.skyway.su/  
На официальном сайте представлена информация о горнолыжном ком-
плексе, о лыжных трассах входящих в состав комплекса, о подъемниках, о 
прокате, о ресторане, кафе и сауне. Официальный сайт содержит основную 
информацию о гостиницах входящих в горнолыжный комплекс «MALCA», о 
ценах на проживание в гостиницах комплекса, которая обновляется каждый 
сезон. На сайте представлена фотогалерея, в которой можно посмотреть на 
внешний вид и дизайн гостиниц и гостиничных номеров горнолыжного ком-
плекса. Есть контактная информация для обратной связи. Однако сайт имеет 
очень устаревший дизайн, который не соответствует фирменному стилю 
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компании. Контент сайта практически не обновляется. Нет современных тех-
нологий, которые позволяют максимально визуализировать услуги комплек-
са и представить объекты комплекса. Нет мультиязыковой версии сайта. Не 
существует мобильной версии и отсутствует оналайн-бронирование. Сайт 
дает ссылки на устаревшие виды обратной связи (ICQ). Нет ссылок на стра-
нички в социальных сетях. Так же в фотогалерее нет информации о гостини-




2. Страница в социальной сети Instagram (@malca_gesh). 
Страница в Instagram постоянно обновляется. На ней можно увидеть ин-
формацию о погоде, о работе подъемников, о предстоящих событиях (ка-
сающихся не только ГК «Малка», но и в Шерегеше в целом). Но тексто-
вые сообщения, которые сопровождают графическое изображение, не ин-
формативны, их контент не является уникальным и интересным для поль-
зователей.  Страница в Instagram достаточно раскручена, имеет  количе-
ство подписчиков около 2 тысяч человек. (Рисунок 5). 
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Рисунок 5. 
3. Страница в социальной сети Вконтакте. 
Страница компании Вконтакте содержит информацию о предстоящих собы-
тиях внутри горнолыжного комплекса (в том числе о событиях в отеле 
«MALCA»). Однако страница имеет небольшое число подписчиков около 
200 человек, информация на странице обновляется не регулярно и не свое-
временно, в поисковиках страницу сложно найти. Редко выкладываются 
опросы и конкурсы, которые могли бы заинтересовать людей. (Рисунок 6). 
 
Рисунок 6. 
4. Отзывы и информацию о компании можно увидеть на различных ин-
тернет-порталах. Существуют отзывы на сайтах: www.nedoma.ru, 
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www.sheregesh.su, www.otzovik.com . На сайте присутствуют отзывы как 
негативного характрера, так и положительные отзывы. Негативные отзывы в 
основном относятся к гостинице «MALCA», которые не способствуют при-
влечению потенциальных клиентов для компании. Все же остальные отзывы 
направлены на оценку общей работы объектов комплекса, в том числе к гос-
тинице «SkyWay».   
5.Печатная реклама. В баре «Papa Misha» на столах можно увидеть ли-
стовки в печатном формате А3, где представлена информация о горнолыж-
ном комплексе «MALCA», о гостиницах, о ресторане и баре. В кабинках 
подъемников и в гостиницах комплекса представлены плакаты формата А4 с 
информацией о предстоящих мероприятиях, которые проходят в баре «Papa 
Misha». (Приложение В). 
     6. Реклама через партнерские программы. Гостиница сотрудничает с 
томской туристической компанией «ГешТур», которая занимается организа-
цией поездок в Шерегеш. Компания имеет свою страничку в социальной сети 
«Вконтатке», где выкладывает информацию о гостиницы «MALCA». Стра-
ничка насчитывает около 3,5 тысяч подписчиков. Так же у компании есть 
официальный сайт www.geshtour.ru, на котором тоже представлена информа-
ция о горнолыжном комплексе «MALCA». 
      7. В туристическом агентстве ООО «Малка ГК Сервис» используется 
прямая реклама посредством личного контакта сотрудника компании и кли-
ента компании (потенциального клиента). 
      8. Наружная реклама. Компания использует 3 баннера со светодиодной 
рекламой, их размер 1x4 метра. Первый баннер стоит на въезде на подъемник 
«Панорама» на нем представлен указатель на подъемник и контактный теле-
фон гостиницы «MALCA». Второй баннер с контактной информацией  нахо-
дится на въезде в гостиницу «MALCA». Третий баннер находится на дороге 
и указывает контактную информацию о баре «Papa Misha». У баннеров хо-
рошее место расположения и большой размер, их хорошо видно с дороги. 
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Преимущество светодиодной рекламы в том, что ее хорошо видно в ночное и 
дневное время суток, она привлекает к себе внимание.  
Помимо проведения анализа деятельности компании в сфере рекламы и 
связей с общественностью было проведено Интервью с генеральным дирек-
тором компании ООО «Малка ГК Сервис». (Приложение Г) 
В ходе интервью выяснилось, что основные цели компании в ближайшей 
перспективе связаны с привлечением иностранных туристов, повышение 
рейтингов поисковой выдачи, увеличение охвата аудитории потенциальных 
клиентов и увеличение рейтинговых позиций в Интернет-среде. Так же ком-
пания заинтересована в  применении современных коммуникационных тех-
нологий и мощной визуализации контента. 
Таким образом, можно отметить, что компания использует различные ка-
налы продвижения, но не охватывает максимально всю целевую аудиторию. 
Необходима доработка сайта, необходима активная деятельность в социаль-
ных сетях, так же компании следует обратить внимание на оптимизацию по-
исковой системы. Но компания в лице генерального директора готова к из-
менению своей стратегии продвижения и добавления в нее элементов совре-
менных коммуникационных технологий. 
 
 
2.3. Маркетинговое исследование «Оценка эффективности использова-
ния инструментов современных коммуникационных технологий в про-
движении горнолыжного комплекса «Malca» 
Для того чтобы определить эффективность использования современ-
ных коммуникационных технологий для горнолыжного комплекса, была раз-
работана анкета, общее количество анкет составляло 500 шт.  
В анкетировании приняли участие 280 человек, которые приехали в горно-
лыжный комплекс «MALCA» в период с 1 апреля по 14 апреля  2016 года. 
Наряду с русскими туристами в опросе принимали участие иностранные ту-
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ристы. Анкета была в двух экземплярах на русском и английском языке. 
(Приложение Д, Е) 
Проблемная ситуация заключается в том, что по причине быстрого развития 
рынка для привлечения клиентов необходимо использовать современные 
коммуникационные технологии (в частности Интернет-технологии) для про-
движения горнолыжного комплекса «MALCA».  
Целью данного исследования является выявление наиболее эффектив-
ных  коммуникационных технологий в процессе продвижения горнолыжного 
комплекса «MALCA». 
Объектом коммуникационные технологии, используемые для продви-
жения  горнолыжного комплекса «MALCA». 
Предметом исследования является оценка эффективности использова-
ния современных коммуникационных технологий в продвижении горнолыж-
ного комплекса.  
Задачи: 
1. Выявить какие инструменты современных коммуникационных технологий 
используются компанией; 
2. Проанализировать насколько активно клиенты посещают официальный 
сайт компании для получения информации о горнолыжном комплексе; 
3. Выяснить, насколько востребованы интерактивные формы коммуникации, 
клиентами горнолыжного комплекса «MALCA». 
Из данных задач можно выделить следующие гипотезы: 
1. Использование современных коммуникационных технологий позволяет 
увеличить процент охвата потенциальных клиентов; 
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2. Официальный сайт  является активной платформой для получения инфор-
мации о гостиницы «MALCA»; 
3. SMM-технологии могут стать альтернативой другим инструментам про-
движения. 
После анализа проведенного анкетирования, были получены следую-
щие результаты. 
Большинство посетителей горнолыжного комплекса «MALCA» - муж-
чины.  
Средний возраст посетителей 20 – 25 лет. 
Большая часть клиентов узнало про горнолыжный комплекс «MALCA»  

















Диаграмма 1. Источник получения информации о горнолыжном комплексе 
Для большей части клиентов авторитетное мнение, помогающее сде-
лать выбор в пользу какого-либо горнолыжного комплекса, имеет наличие 
отзывов и комментарий о компании в социальных сетях. (25%) (Диаграмма 
2). 
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Диаграмма 2. Выбор горнолыжного комплекса 
Бронирование мест в гостиницы горнолыжного комплекса в основном 



















Диаграмма 3. Бронирование номера в горнолыжном комплексе 
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Об официальном сайте компании слышали лишь 41% опрошенных, 






Диаграмма 4. Осведомленность о наличии официального сайта 
        Большая часть опрошенных ищут информацию о горнолыжных ком-
плексах через социальные сети и свое предпочтение отдают социальным се-












Диаграмма 5. Использование социальных сетей 
Большинство опрошенных видели информацию о горнолыжном ком-
плексе «MALCA» в социальных сетях (64%) (Диаграмма 6).  






Диаграмма 6. Информация в социальных сетях 
       По итогу последнего вопроса, практически каждому опрошенному, была 
бы интересна информация об акциях, мероприятиях и  событиях, происхо-
дящих в горнолыжном комплексе, так же очень важны отзывы о горнолыж-
ном комплексе, наличие фото и видео, и было бы намного удобней наличие 
3D-тура для людей которые впервые едут отдыхать в Шерегеш. 
Таким образом, в завершении анализа анкетирования можно сделать 
следующие выводы: 
Для целевой аудитории горнолыжного комплекса «Malca» большое 
значение имеет присутствие компании в социальных сетях, так как большин-
ство опрошенных являются активными пользователями социальных сетей. 
Большую роль играют отзывы об отеле на сайтах. Поскольку анкетирование 
показало, что меньше половины опрошенных знают о наличие официального 
сайта горнолыжного комплекса, необходимо уделять внимание продвижению 
и устранению существующих ошибок и внедрять современные коммуника-
ционные технологии. Однако большинство посетителей горнолыжного ком-
плекса прислушиваются к мнению туроператоров и организаторов туров при 
выборе отеля.  
В результате анкетирования подтвердились следующие гипотезы: 
1. Использование современных коммуникационных технологий (в част-
ности интернет-рекламы), позволяет привлечь потенциальных клиен-
тов; 
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2. SMM-технологии могут стать альтернативой другим инструментам 
продвижения, так как с развитием Интернет пространства, все боль-
шее количество людей пользуется Интернетом и ведут поиск необхо-
димой информации. Официальный сайт не является активной плат-
формой для получения информации о гостиницы, лишь 41% опро-
шенных слышали о нем. 
 
Вторая гипотеза не подтвердилась: 
Официальный сайт  является активной платформой для получения ин-
формации о гостиницы, лишь 41% опрошенных слышали о нем. 
Наблюдается, увеличение количества иностранных туристов,  активное 
использование социальных сетей, как источника информации о деятельности 
горнолыжного комплекса, так же наблюдается заинтересованность компании 
в современных Интернет-технологиях и мощной визуализации контента. 
2.4. Проектные рекомендации в области продвижения горнолыжного 
комплекса «MALCA»  
Так как компания на данный момент своего развития имеет большие 
возможности для развития своей информационного пространства с помощью 
современных коммуникационных технологий, были сформулированы следу-
ющие рекомендации:  
1. Ребрендинг сайта ООО «Малка ГК Сервис» 
     Компании необходимо сделать ребрендинг сайта, изменить дизайн, чтобы 
он соответствовал фирменному стилю компании. Не стоит использовать на 
сайте много печатного текста, достаточно ознакомить пользователя с самой 
ключевой информацией о компании, так же структура сайта должна быть 
простой и не нагроможденной. Своевременное наполнение сайта информа-
цией, касающейся горнолыжного комплекса в целом, позволит заинтересо-
вать потенциальных клиентов отеля и в дальнейшем простимулирует прода-
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жи. Использование SEO – оптимизации, то есть постоянное наполнение кон-
тента сайта уникальной текстовой или графической информацией, позволит 
повысит рейтинг домена в поисковой системе сайта, как правило, пользова-
тели просматривают первые две страницы в поисковой системе. Информа-
ция, которая представлена на сайте, должна соответствовать действительно-
сти. Для того чтобы пользователям социальных сетей было интересно нахо-
диться на официальном сайте компании, нужно постоянно их стимулировать 
посредством использования различного формата контента, проведением 
розыгрышей с призами, внедрение в систему конструкции сайта простой 
структуры и т.д. Сопряжение официального сайта и социальных сетей, 
например Вконтакте, Facebook, Instagram, позволит пользователям просмат-
ривать информацию удобным для них способом и с легкостью подписаться 
на странички горнолыжного комплекса «MALCA» в социальных сетях, то 
есть внедрение технологий SMO-оптимизации. Наличие мобильной версии 
позволит клиентам без труда пользоваться услугами сайта с мобильных га-
джетов. Использование современных технологий таких как, 3D-тур, Web ка-
мера, панорама, позволит компании максимально визуализировать услугу. 
Использование обратной связи повысить лояльность клиентов и мобильность 
компании, позволить сэкономить время. Создание функции онлайн брониро-
вания номера на сайте, позволит значительно облегчить саму процедуру бро-
нирования и привлечь новых клиентов. Наличие мультиязыковой опции на 
сайте, привлечет иностранных пользователей.  Ребрендинг сайта, позволит 
«заново войти» компании в интернет-среду, привлечет новых интернет-
пользователей ознакомиться с предложениями горнолыжного комплекса 
«MALCA».  
Процесс ребрендинга сайта начал реализовываться, первые изменения можно 
увидеть на представленном рисунке. (Рисунок 7) 
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Рисунок 7. 
 Ребрендинг будет происходить в несколько этапов и окончатель-
ный макет можно увидеть в (Приложении Ж). 
2. Оптимизация и продвижения аккаунтов в социальных сетях (SMM-
оптимизация). 
 Создание и наполнение информацией страниц в социальных сетях 
(Вконтакте, Facebook, Instagram). 
  Для увеличения числа подписчиков в социальной сети Вконтакте, 
необходимо постоянно и своевременно обновлять контент страницы уни-
кальной и интересной информацией. Например, создавать и приглашать под-
писчиков на различные мероприятия, создавать опросы, для того чтобы ак-
тивно взаимодействовать с подписчиками, выкладывать видео и создавать 
альбомы с фотоотчетами, оперативно отвечать на сообщения подписчиков, 
выкладывать информацию о главных достопримечательностях региона, 
анонсах предстоящих событий на территории всего горнолыжного комплекса 
«MALCA» или обзоры прошедших событий. Facebook, является самой попу-
лярной социальной сетью на западе, наличие страничке на нем, позволит 
компании развиваться на рынке западного туризма и привлечь иностранных 
туристов. Социальная сеть Instagram одна из самых быстро развивающихся 
сетей в мире, ее формат позволяет с легкостью просматривать графический 
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текст с мобильных гаджетов. Для увеличения интереса пользователей к стра-
ницы и числа подписчиков, следует обновлять контент регулярно яркими, 
динамичными графическими изображениями. Дополнять их информативны-
ми текстовыми сообщениями. Активно взаимодействовать с аудиторией по-
средством своевременного ответа на комментарии и вопросы. Ведение блога 
поможет увидеть посетителям странички жизнь «изнутри»; 
 Проведение конкурсов в социальных сетях (Вконтакте, Facebook, Insta-
gram).  
Создание конкурсов является эффективным методом для увеличения чис-
ла подписчиков страницы и привлечения внимания к ней. Одними из глав-
ных правил для участия в подобных конкурсах является подписка на страни-
цу горнолыжного комплекса «MALCA» и репост информации о горнолыж-
ном комплексе. Такие мероприятия стоит проводить во все социальных се-
тях, в которых присутствует компания. Призами могут являться бесплатное 
проживание в гостиницах горнолыжного комплекса, предоставления бес-
платного SKI-pass или скидки на услуги комплекса; 
 Постоянно заключать новые контакты.  
Рассылать приглашения в друзья, подписываться на других пользователей 
социальных сетях, в которых присутствует компания. 
 Наличие на страничках социальных сетей ссылки на официальный 
сайт. Ссылки размещаются в графе, где указывается важная информа-
ция, они должны хорошо просматриваться. Это позволит проинформи-
ровать пользователей о наличии официального сайта горнолыжного 
комплекса. 
3. Баннерная реклама. 
Для данного вида рекламы наиболее оптимальным вариантом будет 
размещение информации не о самом горнолыжном комплексе, как о значи-
мой единице горнолыжного комплекса Шерегеш, а о предстоящих акциях и 
предложениях (например, тур выходного дня, специальные скидки или вече-
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ринки). Данная функция отличается удобством выбора целевой аудитории 
(настройка определенного возраста, социального статуса, места проживания 
и т.д.). Рекламу с информацией о горнолыжном комплексе «MALCA» можно 
использовать  в социальных сетях (Вконтакте, Facebook, Instagram), так как 




4. Размещение информации на специализированных Интернет-
платформах. 
 Взаимодействие с сайтами бронирования (www.booking.com/ , 
www.kuzuk.ru/  
Размещение информации о наличии свободных номеров в гостиницах 
горнолыжного комплекса «Malca», увеличит поток гостей и повысит уровень 
осведомленности о комплексе. Потому как в поисковой системе одними из 
самых первых, показаны данные сайты бронирования. На таких сайтах сле-
дует указывать информацию не только о гостиницах комплекса и их фото, но 
и описать перечень услуг и преимуществ, которые предоставляют объекты 
гостиничного комплекса в целом. 
 Работа с сайтами отзывов (www.otzovik.com/, www.flamp.ru/ ) 
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Отзывы об отелях являются наиболее популярными поисковыми запросами 
относительно отелей. Ответы на негативные и позитивные отзывы, позволит 
сформировать благоприятный имидж вокруг компании. 
 Контекстная реклама на тематических сайтах (www.gesh.info/, 
www.sheregesh.su/ ) 
5. Сотрудничество с туристическими агентствами и организаторами 
туров в Шерегеш. 
 Работа с туристическими агентствами (Дон Туристо, Виктория-
Тур, Борнео и др.); 
 Работа с организаторами автобусных туров в Шерегеш (Йети-
Тур, nICE-BUS, Funride BUS, Sky-Bus). 
6. Распространение печатной рекламы 
 Распространение печатной продукции (листовок/брошюр/купонов) 
возможно в тематических магазинах спортивного инвентаря г. Томска (Триал 
Спорт, Спорт СЕ, Спортмастер, 667). При покупке горнолыжного снаряже-
ния и сопутствующих товаров, клиентам магазина могут выдаваться листов-
ки с информацией об отели и акциях или  купоны позволяющие посетить 
горнолыжный комплекс «MALCA» со скидкой. 
Исходя из результатов проведенного исследования можно сделать вы-
вод, что целевая аудитория горнолыжного комплекса «MALCA» является ак-
тивными Интернет-пользователями, именно на это стоит сделать главный ак-
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Заключение 
В ходе проведенного исследования были охарактеризованы основные 
особенности развития современных коммуникационных технологий, которые 
внедрились в нашу жизнь по причине развития информационного простран-
ства. Основными инновационными особенностями такого пространства явля-
ется создание более современных общественных отношений, посредствам 
упрощения и ускорения процесса передачи информации. Таким образом, 
тенденция развития  каналов коммуникации и средств передачи информации 
такова, что они активно переходят в область Интернет-среды и трансформи-
руются исходя из изменений информационного пространства  и коммуника-
ционных технологий.  
В результате более подробного рассмотрения актуальных инструментов 
коммуникационных технологий был сделан вывод, что особую ценность и 
востребованность они представляют для компаний осуществляющих свою 
деятельность именно на рынке услуг, где главная задача привлечь внимание 
и реализовать продукт путем визуализации и полного погружения в атмосфе-
ру. 
Была проанализирована технология продвижения зарубежных и отече-
ственных горнолыжных комплексов. Исследование показало, что для более 
эффективного продвижения необходимо использовать Интернет технологии, 
которые позволяют визуализировать услугу, сэкономить время и устранить 
языковой барьер. 
Интернет технологии являются  активно развивающимся механизмом 
продвижения компании, их все больше используют в качестве инструментов 
рекламы и   связей с общественностью. 
Для того, чтобы определить эффективность использования современ-
ных коммуникационных технологий для продвижения горнолыжного ком-
плекса, была разработана анкета и проведено маркетинговое исследование, в 
результате которого были разработаны проектные рекомендации по оптими-
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зации маркетинговой деятельности компании. На данный момент некоторые  
проектные рекомендации были частично внедрены и показали положитель-
ные результаты. 
В дальнейшем  планируется реализация разработанного проекта и 
внедрение современных технологий продвижения, что позволит горнолыж-
ному комплексу «Malca» стать более конкурентно способными на рынке, 
привлечь новых клиентов и повысить рейтинг в Интернет-среде. 
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ПРИЛОЖЕНИЯ 
Приложение А 
Структура компании ООО «Малка ГК Сервис» 
 
Генеральный директор Юрист  
Директор по общественным 
вопросам 
Главный бухгалтер 
Бухгалтер  Директор технического 
отдела 










гостиницы «Sky Way» 






















Way» (2 шт.) 
Официанты 
(4 шт.) 
Бармены (2 шт.) 
Шеф повар 
Заготовщики     
(2 шт.) Повара        
(5 шт.) 
Управляющий ба-
ром «Papa Misha» 
Администраторы     
(2 шт.) 











Повара (6 шт.) 
Заготовщики     
(2 шт.) 
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Приложение Б 
 Конкурентный анализ 




курорта Шерегеш,  
бесплатное предо-
ставление SKI-pass 
на подъемники для 
постояльцев гос-
тиниц которые 
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опций как 3D-тур, 
онлайн брониро-
вание, мультиязы-
ковая версия сайта 
и адаптация под 
мобильный гадже-
ты. Обратная связь 
существует через  
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Приложение Г 
Интервью с генеральным директором компании ООО «Малка ГК Сервис» 
Интервью  генерального директора горнолыжного комплекса «Malca» Маля-
ренко Антона Михайловича выпускнице Томского Политехнического Уни-
верситета  Шевцовой Натальи, 27 мая 2016 года.  
Основной целью интервью… 
Н.А.: Антон Михайлович, как Вы видите дальнейшее развитие компа-
нии? Какие цели Вы ставите?  
А.М. С учетом развития российского туризма и увеличения общего числа 
туристов с каждым годом, основными целями,  мы ставим строительство 
дополнительных объектов комплекса, так же мы считаем что необходимо 
больше уделить внимание рекламной и пиар деятельности, для того чтобы 
увеличить уровень узнаваемости компании и как следствие этому увеличить 
продажи. В Шерегеше отличные погодные условия, много снега, трассы раз-
личных уровней сложности, да и инфраструктура развивается с огромной 
скоростью,  поэтому мы видим интерес к нашей местности не только со 
стороны региональных туристов, но и иностранных. 
Н.А.: Сотрудничаете ли Вы с какими-нибудь рекламными или пиар 
компаниями? Есть ли у Вас в штате сотрудников специалист, который 
занимается рекламной и пиар деятельностью? 
А.М.: Да, последнее сотрудничество было с томским рекламным 
агентством «Zond Reklama», которое устанавливало нам светодиодные ба-
нера. В ближайших планах взять на работу сотрудника,  в обязанности ко-
торого будет входить организация и координация работы по развитию ре-
кламной и пиар деятельности компании и продвижению  компании в Интер-
нет-среде. 
Н.А.: Из предыдущего ответа можно сделать вывод, что вы хотите сде-
лать акцент на Интернет-продвижение, можете ли Вы сказать, что уже 
сделали и с помощью каких Интернет-технологий? 
А.М.: Компания присутствует в наиболее популярных социальных сетях, у 
нас есть официальный сайт, правда достаточно с устаревшим интерфей-
сом. Но мы готовы более активно заниматься Интернет-продвижением, 
выделить бюджет на модернизацию сайта, который будет отвечать всем 
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современным стандартам и позволит максимально увеличит узнаваемость 
компании и повысит рейтинг в Интернет среде. 
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Приложение Д 
Анкета на русском языке 
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Приложение Е 
Анкета на английском языке  
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Приложение Ж 
Макет сайта компании ООО «Малка ГК Сервис» 
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